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ПРОБЛЕМА ІННОВАЦІЙНОЇ СОЦІАЛІЗАЦІЇ МОЛОДІ В 
ПРОЦЕСІ МАРКЕТИНГОВОГО СОЦІАЛЬНОГО КОНСТРУЮВАННЯ 
Побудова комерційної діяльності відповідно до соціально-
етичних норм є найперспективнішою на сучасному етапі 
розвитку цивілізації. Суспільство вимагає від суб’єктів 
підприємницької діяльності «соціальної відповідальності» та 
підвищення «якості» життя споживачів. 
Водночас відшкодування додаткових витрат, пов’язаних із 
соціально-етичною концепцією розвитку бізнесу, можливе лише 
за умов синхронізації поточних бажань споживачів з їх 
довгостроковими інтересами, а також інтересами суспільства в 
цілому. Тобто за умов існування і збереження в майбутньому 
великого попиту на продукцію нової якості. В іншому випадку, 
соціально-етична концепція підприємницької діяльності 
перетворюється в утопію, в перепону на шляху економічного 
зростання. Це зумовлює особливу нагальність проблеми 
формування в споживачів ментальних конструкцій 1, які б 
забезпечили актуалізацію перспективних розробок підприємств.  
Великого значення набуває процес трансляції необхідних 
ціннісних настанов у свідомість молоді шляхом активного включення 
суб’єктів ринкової діяльності до процесу соціалізації, оскільки 
майбутнє суспільства залежатиме від діяльності тих, хто сьогодні 
складає молодь. Норми, цінності і навіть ілюзії, які засвоєні молоддю 
сьогодні, визначатимуть пріоритети ринкової діяльності в 
перспективі. 
Розуміння молоді як майбутнього виводить нас на рівень 
реляційної концепції часу, згідно з якою час розглядається як 
зміна якісного стану об’єкта. При цьому, пов’язуючи час з 
молоддю, констатуємо, що, по-перше, майбутнє ринку можна 
побачити в новому поколінні, яке вже існує сьогодні (діти та 
молодь). По-друге, молодь — це потенційно «доросле» 
суспільство.  
Оскільки майбутнє вже об’єктивно існує в сьогоденні, то вже 
сьогодні є чинники і події, які пізніше виявлять себе і, можливо, 
вважатимуться його передумовами 2.  
За цих умов постає спеціальне професійне завдання пошуку 
особливих інноваційних методів маркетингових досліджень і 
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маркетингових комунікацій, орієнтованих на якісні зміни 
наявних ринкових характеристик у майбутньому. 
Дослідницькі методи маркетингу, які базуються на класичній 
статистиці потребують прийняття припущення про можливість 
прогнозування споживчої поведінки відносно інноваційної 
продукції з використанням даних про характер вже існуючих 
споживчих переваг (переваг «дорослого» суспільства). Для цього 
необхідно описати багатомірний простір потреб і провести їх 
сегментацію. Опис містить дискретні і неперервні розподіли 
величин і взаємозв’язки між ними, які дають змогу 
структурувати, ранжувати і нормувати чинники, які 
характеризують споживачів (стать, вік, дохід, освіта тощо); 
відокремити від них представницьку систему чинників, 
мінімально корегованих між собою і максимально корегованих з 
потребою; на цій основі відокремити сегменти — групи 
споживачів, для кожної групи вказати обсяг, структуру і 
динаміку потреб, прогнозовану частку ринку продукції 
запланованої до продажу. 
При цьому припускається, що анкетування споживачів 
(«дорослого» суспільства) дасть можливість зіставити їх 
характеристики і потреби. Після отримання результатів 
опрацювання статистичних масивів високої розмірності 
здійснюється прогнозування обсягів і структури потреб. 
Безперервні розподіли, наприклад залежності обсягів 
споживання від віку, доходу і антропометричних даних, як 
завжди, подають у дискретній формі. 
Досвід маркетингової діяльності свідчить, що навіть 
масштабні дослідження споживчих переваг, які базуються на 
класичній статистиці, не можуть забезпечити отримання 
вичерпної інформації 3, с. 53. До того ж цінність такої 
інформації не виправдовується її вартістю. 
Таким чином, прийняття рішень за наявності апріорного 
ряду споживчих переваг завжди пов’язано з певною 
невизначеністю. 
За цих умов зростає цінність байєсовського, або інтуїтивного 
методу, який дає можливість кількісно вказати величину 
невизначеності і врахувати її при аналізі проблеми. 
Байєсовський критерій розпізнання ґрунтується на порівнянні 
апріорних імовірностей належності об’єкта bj до класу Аі. Після пред’явлення об’єкта (товару нової якості), ці ймовірності 
обчислюються за формулою: 
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де Р(Аі / bj) — умовна ймовірність появи образу і за умов появи об’єкта j; 
Р(Аі) — апріорні ймовірності появи образів А; 
 — умовна ймовірність появи об’єкта j за умов появи образу і.  Порівнюючи всі значення Р(Аі / bj), відносимо об’єкт до такого класу, для якого це значення є максимальним. Порівняння 
отриманих даних дає змогу обрати найкращий варіант з 
найбільшим прирощенням імовірності та визначити продукцію 
нової якості, на яку буде попит. 
Байєсовський метод дає можливість одночасно спостерігати за 
двома системами координат: системною якістю об’єкта і 
внутрішнім суб’єктивним світом споживача 4. Визначення 
образу продукції нової якості створює сприятливі умови для 
маркетингового соціального конструювання на рівні окремих 
споживчих генерацій і інтегрованої маркетингової комунікації на 
рівні цілісного соціуму. 
Маркетингова «образотворча» діяльність має непересічне 
значення у вирішенні проблеми відмінності кодів різних 
соціальних і вікових груп у межах однієї культури. Не можна не 
розуміти, що стандартне вирішення проблеми шляхом 
розроблення комунікаційних програм, спеціально адаптованих до 
потреб окремих соціально-вікових генерацій, надзвичайно 
витратне. Запобігти цим витратам можна завдяки використанню 
закономірностей сприйняття інформації, комунікаційних 
аргументів, які залежно від поглядів, знань аудиторії можуть 
мати різний зміст, тобто сприяти створенню необхідного образу 
продукції. Наприклад, якщо склянка на 50% наповнена водою, то 
об’єктивна оцінка — кількість води у склянці становить 50% її 
об’єму, якщо підкреслюється надлишкове використання рідини 
— склянка наполовину порожня, якщо підкреслюється, незначне 
використання рідини — склянка наполовину повна. Три 
формально однакові констатації з різним понятійним змістом. 
Сила зазначених аргументів (переконливість, довірливість, 
можливість створення практично будь-якого комунікаційного 
об’єкта) — у мобільності. 
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Водночас використання маркетингової технології образів 
передбачає спеціальні підходи до планування комунікаційної 
діяльності. Необхідно забезпечити 10—20 контактів з конкретним 
споживачем, які, з одного боку, гарантуватимуть виокремлення 
об’єкта рекламування з інформаційного потоку і вплив наведених 
аргументів, з іншого — не потрапляють у несподівані сфери 
інтерпретації. 
Дослідження доводять, що процес соціалізації 
комунікаційного образу складається з трьох етапів:  
1. Етап «упровадження образу»: рівень знання образу від 2,5% 
(типовий рівень «фантома» зі знання брендів) до 30%—35% 
цільової соціальної групи. На цьому етапі розуміння образу 
характеризується виключно «очікуваннями» споживачів. 
2. Перевищення рівня знань у 30—35% свідчить про початок 
етапу «формування розуміння»: починається активне присвоєння 
об’єкта певних характеристик і атрибутування джерел 
інформації. При цьому розбіжність у думках про характеристики 
об’єкта є одним з головних чинників ризику в процесі 
соціалізації комунікаційного образу. 
3. При перевищенні рівня знань у 70% утрачаються незначні, з 
точки зору реципієнтів, характеристики, зменшується їх 
кількість, що полегшує просування образу до цільових генерацій. 
На цьому етапі відбувається «втрата» джерел інформації. 
Розглянуті вище особливості процесу маркетингового 
соціального конструювання в умовах інноваційного розвитку 
промисловості уможливлюють висновок про перспективність 
запропонованих методів маркетингових комунікацій з окремими 
споживчими генераціями. 
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